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EXECUTIVE SUMMARY 
 
Lo scopo di questo documento è mostare come il licensing, e con esso il merchandising, 
possono essere utili strumenti di brand management. 
Si partirà dalla definizione del termine Licensing, come concessione di diritti d’uso su 
entità o beni coperti da trademark o copyright, fino alle vicende del suo imporsi e le 
modalità del suo funzionamento nei più diversi settori di mercato. 
Si tratta di uno strumento di marketing sempre più ampio e sofisticato, che ha triplicato 
nell’ultimo decennio il suo giro di affari giungendo a macinare negli Stati Uniti e nel 
Canada oltre 70 miliardi di dollari l’anno. 
Personaggi dello spettacolo, successi del cinema, immagini famose e marhi: non c’è 
ormai presenza di rilievo nel mondo della comunicazione, dell’intrattenimento, dello 
spettacolo che non sia strettamente intrecciata a prodotti creati su “licensing”. 
Dopo aver inquadrato le principali tappe dello sviluppo del licensing, a cominciare dalle 
ultime innovazioni che ne stanno mutando il volto, ci soffermiamo sulle specificità dei 
singoli segmenti di mercato rispetto al funzionamento di questo business. 
Dal confronto speculare tra le strategie generali di chi concede il licensing e quello di 
chi, acquisendone i diritti, ne diventa il licenziatario e ne promuove concretamente 
l'utilizzazione, si passa ad affrontare le questioni più specifiche: dalla stesura dei 
contratti alla protezione contro la contraffazione, dai risvolti internazionali agli aspetti 
promozionali. 
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METODOLOGIA 
La stesura di questo lavoro cerca di dare un ordine nell’esposizione del business del 
licensing. 
Ho preferito partire dalla definizione del fenomeno, indicando i vantaggi e rischi delle 
parti coinvolte nel contratto di licenza: il licenziante e il licenziatario. 
In particolare mi sono soffermata sul modo in cui Rai Trade svolge quest’attività. 
Ho continuato descrivendo le strategie che sono alla base del licensing, guardando 
sempre dal duplice punto di vista sia del licenziante che del licenziatario. 
Infine mi sono soffermata sui particolari di tale strumento di brand management: sulle 
forme di pagamento, la protezione dei diritti e sui contratti. 
In appendice ho inserito una griglia indicativa delle principali manifestazioni e fiere, di 
essenziale importanza per gli operatori del settore. 
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1. INTRODUZIONE 
Il business del licensing ha avuto il suo boom nel decennio scorso: l’ammontare delle 
vendite al dettaglio dei prodotti su licenza negli Stati Uniti e in Canada si è triplicato 
passando da 20,6 miliardi di dollari a 70 nel giro di 13 anni.  
Quando si pensa al licensing, in genere si ha in mente lo sport oppure il mondo 
dell’intrattenimento, ma esiste un gran numero di settori oltre a questi. Nella maggior 
parte dei casi chi va a fare acquisti non sa o non bada al fatto che la maggior parte della 
merce che ha un brand e che compra è prodotta su licenza. Le grandi firme della moda 
sono in pratica dei prodotti fabbricati al 100% su licenza, e molti altri concedono su 
licenza almeno una parte dei loro prodotti ad altri produttori.  
Anche se molti parlano di licensing come se si trattasse di un’industria, in realtà si tratta 
di uno strumento di marketing che coinvolge molte industrie. Il licensing è una realtà 
che comprende società completamente diverse tra loro: dai maggiori studi di produzione 
del mondo dello spettacolo ai titolari d’azienda che trattano un unico prodotto su 
licenza. 
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2. CHE COS’E’ IL LICENSING 
Con il termine licensing si intende la concessione ad un terzo, da parte del titolare del 
marchio,del diritto di uso del marchio stesso, su entità o beni protetti da trademark o 
copyright. L’entità può consistere in un nome, un simbolo grafico, un logo, un’ 
immagine, una frase celebre, una  firma o una diversa combinazione tra questi. Si tratta 
di un fenomeno economicamente vantaggioso e molto diffuso. Di norma i contratti di 
licensing prevedono il diritto del licenziante di controllare la qualità dei prodotti sui 
quali il licenziatario appone il marchio e spesso anche la possibilità di stabilire rigorosi 
limiti sull utilizzo del marchio e sulla pubblicità dello stesso.  
Il merchandising e il licensing sono ancora ignorati dai manuali di marketing europei, 
mentre sono ben conosciuti e sperimentati dalle grandi corporation – specialmente 
nordamericane - che da tempo devono fronteggiare, spesso su scala internazionale, 
mercati segnati da eccessi strutturali di offerta. Nei mercati ad elevata competizione, 
infatti, le note leve di price competition e di non-price competition devono essere 
integrate con strumenti di ‘soft marketing’, ovvero di concorrenza intensa e basata su 
patrimonio di marca, relazione con la clientela, sensibilità segnaletica della customer 
satisfaction. 
Il licensing, in particolare, in un’ottica di valorizzazione del patrimonio di marca, non 
può essere confinato a un’attività di sfruttamento commerciale, esercitata con 
un’indiscriminata cessione del diritto d’uso del marchio, per conseguire ricavi di varia 
entità che in concreto plafonano però le potenzialità di sviluppo della marca. 
In realtà, in contesti molto competitivi e con una diffusa propensione alla valorizzazione 
della brand equity, l’entità delle royalties provenienti dal licensing è subordinata alla 
valutazione delle opportunità di crescita del patrimonio di marca ottenibile dalla 
cessione dei diritti d’uso di un marchio (trade mark) a specifiche terze economie. 
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2.1 TERMINOLOGIA E DEFINIZIONI 
Il proprietario di un bene è noto come licenziante, mentre il titolare dei diritti sul bene in 
concessione (di solito un produttore) è detto licenziatario. 
L’elemento fondamentale del pagamento è la royalty, che generalmente consiste in una 
percentuale del prezzo complessivo di vendita per ogni prodotto venduto. Il pagamento 
di una royalty minima garantita, o garanzia, viene di regola richiesto a prescindere dalle 
vendite realizzate, e una percentuale di tale garanzia viene normalmente versata in 
anticipo a titolo di acconto. 
Molti beni sono concessi su licenza per essere utilizzati da mezzi di intrattenimento 
come film, sceneggiati televisivi ed esibizioni dal vivo. 
Le tipologie di beni su concessione appartengono a categorie molto diversificate. Il 
nome e l’immagine dei Digimon, La prova del Cuoco, Quark sono concessi su licenza 
ad aziende della più svariate categorie merceologiche. 
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2.2 VANTAGGI E RISCHI PER I LICENZIANTI 
Per il proprietario del bene, gli introiti incassati sono in definitiva un reddito extra. 
La relativa importanza di questo vantaggio dipende, tuttavia, dal genere di bene con 
cui si ha a che fare. Le entrate delle royalties hanno un importanza relativamente 
limitata per un licenziante di trademark societari: questi non darebbero il loro 
benestare ad un programma di licensing se non garantisse un profitto, e le linee di 
prodotti su licenza spesso rappresentano una fonte di profitto sussidiario, ma nella 
maggior parte dei casi la ragione primaria dello sforzo sostenuto non è quella di 
assicurarsi degli introiti. 
D’altra parte, gli introiti di licensing sono destinati a giocare un ruolo di primo piano 
per un bene che fa parte del mondo dell’inttrattenimento. Sulle spese per gli 
spettacoli televisivi o per la produzione di un film gravano spesso le spese di 
licensing a tassi d’interesse altissimi; in certi casi, non si troverebbe un mezzo di 
intrattenimento interessato senza l’impegno a versare gli introiti di licensing come 
sostegno al finanziamento necessario a tali spettacoli e produzioni. 
In aggiunta ai vantaggi finanziari, i prodotti su licenza possono contribuire 
efficacemente al marketing del bene stesso. I grembiuli della Prova del Cuoco e i 
quaderni dei Digimon venduti dai grandi magazzini aiutano a mantenere vivo 
l’interesse per i relativi programmi televisivi. 
Inoltre il licensing può rivelarsi un mezzo efficace, per una società che opera sul 
mercato, di saggiare l’andamento di una categoria di prodotti nuovi in un modo 
relativamente esente da rischi. Se la categoria mostra un andamento positivo dopo 
un periodo di prova, allora il licenziante può organizzare la produzione interna. 
Questo ampio investimento diventa così meno rischioso, dal momento che ci sono 
alcune garanzie sul fatto che quella linea di prodotti venderà. 
Un’altra ragione importante per avviare un’operazione di licensing è quella di 
ottenere un rafforzamento dei trademark già esistenti. I diritti su i trademark 
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provengono dall’uso effettivo del marchio, ossia dalla registrazione presso l’Ufficio 
brevetti e marchi di fabbrica, specificando l’intenzione di utilizzo , nell’ambito delle 
ampie classificazioni di beni. Il licensing aiuta a rafforzare il trademark estendendo 
il suo uso a prodotti estranei alle categorie di base in cui opera il licenziante, in 
particolare a prodotti che appartengono ad altre classificazioni dei beni ove il 
marchio non è necessariamente depositato. 
Il licenziante di un trademark societario può anche ricorrere al licensing per 
sostenere il rilancio di un brand, o per fargli riconquistare delle posizioni di mercato. 
Il licensing non dovrebbe essere lo strumento principale per conseguire questo 
scopo, ma può essere una componente efficace di un piano complessivo di 
marketing. 
Il licensing è in grado di offrire a un brand migliori opportunità di 
commercializzazione incrociata dei prodotti e una più incisiva presenza sul mercato 
al dettaglio, dal momento che offre una scelta di prodotti più ampia nelle varie 
categorie.  
Infine, per alcuni generi di beni, in primo luogo prodotti artistici, il licensing 
vantaggioso poiché consente di mantenere un controllo sulla diffusione delle proprie 
immagini. L’alternativa consisterebbe nella vendita integrale del progetto di 
sfruttamento dell’immagine. Invece il licensing permette all’artista di detenere la 
proprietà sulla creazione, perciò di mantenere un controllo sul prodotto artistico. 
Insieme a tutti questi vantaggi esistono anche dei rischi; naturalmente i licenzianti si 
assumono un porzione di rischio relativamente limitata. Uno dei più significativi è la 
possibile perdita di controllo sul bene. Se tutti i prodotti che rientrano in un certo 
brand hanno una produzione intra-aziendale o in subappalto, il licenziante mantiene 
il controllo su ogni particolare: dettagli del progetto, qualità, vendite, distribuzione e 
marketing. Con il licensing, il produttore licenziatario assume il controllo di molte 
di queste questioni, portando il licenziante a perdere in una certa misura il controllo 
se non esercita una vigilanza costante. Naturalmente il licenziante può mantenere il 
controllo sulle proprie attività di licensing in molti modi: i proprietari di beni hanno 
 11 
l’opportunità di selezionare i licenziatari e i canali di distribuzione adeguati, di 
approvare i prodotti, di dettare i termini a di rescindere il contratto se il licenziante 
non soddisfa le aspettative. Se un licenziante dovesse perdere il controllo del 
licensing, un certo numero di fattori potrebbero danneggiare il bene, affievolendo 
l’immagine del brand. 
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2.3 VANTAGGI E RISCHI PER I LICENZIATARI 
 
Il vantaggio più consistente per un produttore vincolato contrattualmente con un bene su 
licenza consiste  nel fatto che il consumatore, grazie a quel bene, identifica le sue linee 
di prodotti. Un produttore che non sia in possesso di un marchio ben conosciuto, 
attraverso il licensing può risultare  subito associato a un marchio famoso. Il brand “del 
momento” può essere un brand nel senso tradizionale della parola. Oppure può trattarsi 
di un prodotto di intrattenimento, sportivo o di altro genere, che in ogni caso esalta la 
consapevolezza del consumatore e, in un certo senso, ha la stessa valenza di un 
trademark societario. Ad esempio la catena di discount Wal-Mart ha creato un brand di 
successo nel campo dei prodotti di ferramenta con il licensing del titolo di una rivista 
“Popular Mechanics”. 
Entrando a far parte di un brand già esistente per mezzo del licensing, il produttore trae 
vantaggio immediato dalla riconoscibilità del bene, risparmiando il tempo e la spesa 
connessi alla costituzione di un marchio aziendale. Anche se viene chiesto il prezzo di 
una costosa garanzia da parte del licenziante, è probabile che l’importo sia parecchio 
inferiore all’ammontare che richiederebbe la costruzione di un brand nel corso del 
tempo. I vantaggi di marca che sono percepibili dal consumatore possono includere la 
qualità, il divertimento, benefici educativi, oppure un’immagine di lusso. Altre 
caratteristiche del brand possono comprendere l’attrattiva per un certo gruppo 
demografico, la sensazione di acquistare un prodotto di valore a prezzo contenuto, o 
altro. Spesso un bene su licenza è anche in grado di offrire un inserimento sul mercato a 
una linea di prodotti. Se un produttore di articoli per la casa ha la licenza del brand di 
abbigliamento Benetton per le forniture scolastiche, molti acquirenti dei capi di 
abbigliamento Benetton potranno sentirsi a proprio agio con i quaderni e le penne 
Benetton piuttosto che con altri. 
Per quanto riguarda i rischi dei licenziatari, questi sono soprattutto di carattere 
finanziario. Oltre alla richiesta della royalty minima garantita, altri investimenti non 
recuperabili comprendono la ricerca e lo sviluppo, i costi necessari alla ristrutturazione 
degli apparati produttivi e del marketing. Anche se la royalty è la componente principale 
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del pagamento per un prodotto su licenza, c’è la questione del pagamento della garanzia 
minima sulle vendite. Tale garanzia, che viene calcolata sulla base delle previsioni di 
vendita, deve essere corrisposta indipendentemente dal numero dei prodotti su licenza 
che verranno venduti. Questa richiesta fa sì che il licenziatario debba pagare una somma 
talvolta cospicua al licenziante e non recupererà l’investimento se i livelli di vendita non 
saranno abbastanza elevati per far fronte alla spesa. 
Un altro rischio per i licenziatari riguarda il controllo sulle giacenze: la popolarità di un 
prodotto su licenza può aumentare i livelli di vendita molto rapidamente. Poi senza 
preavviso la domanda può cadere di colpo. 
Infine associarsi ad un determinato brand può diventare rischioso per il licenziatario se 
il brand in quanto tale diventa il centro di una polemica. 
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3. IL LICENSING DI RAI TRADE 
 
Rai Trade è la società che promuove le proprietà intellettuali del Gruppo Rai e ne 
commercializza i diritti in Italia e all'estero. 
Forte di un'esperienza consolidata e di un catalogo characters arricchito anche da 
eccellenti proprietà non Rai, il settore Licensing offre, ad aziende ed editori, 
l'opportunità di legare i propri prodotti ai maggiori successi televisivi mondiali, 
amplificandone il valore. 
In particolare, il settore Licensing sviluppa progetti editoriali, azioni di co-marketing e 
cede in licenza marchi e "properties" per operazioni di merchandising, di promozione, 
di fidelizzazione, coordinando le specifiche attività di licensing con la messa in onda 
televisiva per ottimizzare la visibilità dei prodotti sul mercato. 
Rai Trade si basa sul licensing dell’intrattenimento e dei personaggi: in tale campo la 
tendenza è quella di considerare la maggior parte dei beni come se avessero la 
possibilità di diventare dei classici. I produttori e i dettaglianti non amano rischiare, e ai 
loro occhi la potenziale longevità di un bene è un interessante punto a favore delle 
vendite. 
I beni d’intrattenimento per bambini sono il punto forte di questo settore: spesso le 
aziende produttrici di giocattoli, giochi e videogiochi sono viste soprattutto come 
licenziatarie, ma in realtà posseggono beni che sono anche essi su licenza. Questi 
operatori attraverso il licensing mirano ad espandere ulteriormente l’immagine del loro 
brand, fino a diventare un brand di prodotti per bambini, in grado di estendersi a capi di 
abbigliamento, accessori, calzature, invece di restare un semplice  brand di giocattoli. 
Alcuni di questi sono Hasbro, Giochi Preziosi  e Editrice Giochi. 
Nell’industria di giocattoli, i beniamini delle storie per ragazzi sono una categoria in cui 
il licensing ha un ruolo di primo piano, in particolare per i beni derivanti dai film e dai 
programmi televisivi destinati ai ragazzi: giochi da tavolo, bambole, peluche 
rappresentano solo alcune delle categorie merceologiche interessate. 
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4. LE STATEGIE DEL LICENSING 
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4.1 LE STRATEGIE DEI LICENZIANTI 
 
I proprietari di un bene devono ricordare che il licensing è una tecnica commerciale, 
non un fine in se stesso. Un piano di marketing del licensing dovrebbe essere creato 
nell’ambito del piano di marketing del licenziante, prendendo in considerazione le 
strategie pubblicitarie  promozionali dell’azienda nel loro complesso. 
Anche i licenziatari dovrebbero essere in grado di delineare i propri obiettivi 
nell’ambito di un operazione di licensing, prima di prendere qualsiasi altra decisione. 
Gli obiettivi variano a seconda del bene del licenziante: possono includere forti introiti 
finanziari, l’espansione di nuove categorie di prodotti, la protezione dei trademark. 
Prima che cominci la selezione dei licenziatari, i proprietari del bene devono definire 
una strategia di licensing. I fattori strategici comprendono la distribuzione, le categorie 
di prodotti, il timing, il supporto comunicazionale e promozionale. 
Quale sia il canale distributivo al dettaglio più efficace è un elemento che viene 
determinato dalla natura del bene stesso. Un bene di fascia alta si presta alla 
distribuzione nei grandi magazzini e nei negozi specializzati, mentre un bene 
d’intrattenimento a breve termine può essere destinato innanzitutto al mercato di massa. 
La distribuzione in base alle aree geografiche è un altro elemento fondamentale da 
tenere in considerazione. Alcuni marchi sono già noti a livello internazionale. In 
particolare l’attività di licensing per un bene televisivo dipenderà dalla programmazione 
di quella rete televisiva e dal genere di presentazione a livello internazionale. 
Per quanto riguarda l’individuazione della categoria di prodotti adatti a uno specifico 
bene su licenza è determinata, naturalmente, dalle caratteristiche del prodotto e dal 
genere di pubblico al quale si rivolge. Per un bene che guarda a un pubblico adulto, i 
personaggi delle storie per bambini sarebbero inappropriati. 
Quando si programma il licensing di un determinato bene, si presentano vari problemi 
di timing. Il licenziante di un programma televisivo dovrebbe attendere che quella serie 
televisiva si consolidi prima che i prodotti raggiungano la vendita al dettaglio. 
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Nel caso di un bene di intrattenimento per bambini, di solito il principale licenziatario di 
giocattoli effettua investimenti in pubblicità, incoraggiando in tal modo la vendita di 
altri prodotti. Pertanto in certi casi al principale licenziatario di giocattoli sono offerti un 
contratto e un lancio di prodotti al dettaglio prima di coinvolgere altri licenziatari. 
Anche le stagioni di vendita giocano un ruolo nella scelta del momento in cui i prodotti 
devono essere lanciati. Infine anche gli intervalli di tempo tra ordinazione e consegna, i 
cosiddetti lead time, cioè il tempo impiegato dai prodotti per raggiungere il mercato, 
giocano un ruolo nel timing del lancio e della commercializzazione di un bene. La 
durata delle trattative occorrenti a stipulare un contratto ha un’estensione variabile. I 
licenziatari devono poter disporre di prodotti o campioni da mostrare ai dettaglianti in 
occasione delle fiere di settore. Perciò se il tempo medio che trascorre tra la firma del 
contratto all’arrivo della merce alla vendita al dettaglio oscilla da un anno a un anno e 
mezzo, significa che  prodotti diversi richiedono tempi diversi per passare 
dall’ordinazione alla consegna, in relazione allo sviluppo del prodotto e alle esigenze 
della produzione. Una questione importante per i diritti dei film è la programmazione 
della data di rilascio dell’autorizzazione a distribuirlo in videocassetta. 
Per quanto riguarda, infine, il supporto comunicazionale e promozionale è fondamentale 
se si vuole che un bene resti in circolazione a lungo. Per i beni di intrattenimento, un 
metodo consiste nella creazione di nuovi strumenti e nuovi media. Anche le promozioni 
sono utili a mantenere la longevità dei beni di ogni tipo; queste vengono spesso 
programmate congiuntamente alle operazioni appena citate, ma è possibile di usufruire 
di una più ampia gamma di opportunità quando il bene e l’iniziativa si adattano l’uno 
all’altro nel migliore dei modi: Homer Simpson dei Simpson funziona come testimonial 
dei lecca lecca, poiché al personaggio piacciono proprio i lecca lecca. 
Infine importante nella strategia dei licenzianti è la scelta dei licenziatari: in genere 
questa avviene in base alla linea di prodotti e alla loro notorietà. 
Una volta individuati i potenziali licenziatari, si deve mostrare a questi tutti gli aspetti 
della strategia di licensing con chiarezza. 
Ciò include una breve descrizione del bene, del suo target  e delle sue caratteristiche. La 
style guide o altri materiali di riferimento grafico-artistico potranno essere di aiuto per 
illustrare i loghi o personaggi disponibili e presentare alcuni campioni nei quali è stato 
incorporato il bene. 
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4.2 STRATEGIE DEI LICENZIATARI 
 
I produttori che intendono entrare nel business del licensing devono considerare che 
quest’attività è solo una componente del lavoro complessivo di marketing della loro 
azienda; è una delle tecniche commerciali che può incrementare i guadagni. 
Il licensing deve adattarsi in modo coerente a naturale alle strategie commerciali 
complessiva dell’impresa. La partecipazione dei licenziatari al business va dall’acquisto 
di un ampio ventaglio di beni all’associazione a uno o ad alcuni marchi forti, dai quali 
l’azienda dipende per una parte significativa dei propri introiti a lungo termine. Una 
società che vuole i propri prodotti percepiti come divertenti, così da incrementare gli 
acquisti d’impulso, può scegliere un personaggio dei cartoni animati per gli articoli per 
bambini, oppure una nota serie di telefilm per la clientela adulta.  
Molti licenzianti desiderano anzitutto essere distribuiti; vogliono che i prodotti basati 
sui loro beni siano reperibili nel maggior numero possibile di canali distributivi 
appropriati e dipendono dai licenziatari perchè ciò avvenga. Inoltre i licenzianti sono 
alla ricerca dei proventi economici che derivano dall’accordo di licensing, dalle 
royalties, dalle garanzie minime previste: questo rappresenta l’aspetto significativo della 
questione. Anche i prodotti sono un elemento importante: i licenzianti sono alla ricerca 
di prodotti che ben si adattino all’immagine dei propri beni in termini di prezzo, qualità 
e design. 
Uno dei vantaggi di una licenza consiste nella consapevolezza immediata che è in grado 
di indurre nel consumatore riguardo la linea di prodotti del licenziatario; questi 
dovrebbe valutare ogni bene accertandosi se il mercato ha consapevolezza del bene. 
Inoltre i potenziali licenziatari devono assicurasi che l’immagine di marca di un bene sia 
tale che questi ne gradiscano l’associazione all’azienda e ai suoi prodotti. 
Il licenziatario, poi, deve sapere con precisione quali sono i diritti di proprietà del 
licenziante e quali di questi possono essere concessi: ad esempio la cessione dei diritti di 
un film non garantisce automaticamente il diritto di sfruttamento dell’immagine degli 
attori. 
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Il licenziatario paga per il diritto di sfruttamento del bene,legalmente protetto, nei suoi 
prodotti. Avere una tutela legale significa che altre aziende non possono trattare merci 
che possono risultare ingannevolmente simili alla linea  su licenza del produttore. 
La tutela del licenziatario poi è anche rappresentata dal fatto che il licenziante non può 
concedere il bene a un altra azienda che opera nella stessa categoria merceologica. 
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5. IL LICENSING NEL DETTAGLIO 
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5.1 LE FORME DI PAGAMENTO 
 
Il compenso corrisposto nella maggior parte degli accordi di licensing consiste in una 
royalty per unità di merce venduta.  
Quindi l’unità di base di pagamento del licensing è la royalty, attorno alla quale sono 
strutturati gli accordi e le garanzie. Gli accordi, le royalties e le garanzie possono variare 
ampiamente in rapporto a un certo numero di fattori. 
La percentuale di royalties oscilla in genere tra il 5% e il 12%, ma può scendere fino 
all’1% o salire al 20% e oltre. Di solito le royalties si applicano sul prezzo all’ingrosso 
di ogni articolo venduto. 
La royalty minima garantita, o garanzia, è l’importo minimo che il licenziatario accetta 
di pagare al licenziante per la durata di ogni periodo contrattuale. In altre parole, se i 
pagamenti delle royalties per quel periodo contrattuale sono inferiori all’ammontare 
della garanzia, il licenziatario deve al licenziante la differenza tra la garanzia e le 
royalties effettivamente realizzate al termine del periodo. 
L’ammontare delle garanzie varia a seconda degli obiettivi del licenziante per un certo 
programma, ma si basa spesso su una percentuale delle vendite previste durante il 
periodo contrattuale. Tuttavia , se le vendite del licenziatario aumentano a un punto tale 
che le royalties superano la garanzia allora l’impegno assunto con la garanzia è stato 
soddisfatto e non si deve versare altro danaro. 
Lo scopo  principale della garanzia consiste, dunque, nell’assicurare che il licenziatario 
compia tutti gli sforzi  necessari per vendere la merce su licenza e, se ciò non avviene, 
che il licenziante riceva comunque un compenso. 
Durante il periodo di durata del contratto, il licenziatario è vincolato a una determinata 
categoria di prodotti. Non possono essere firmate altre licenze per quei prodotti, a meno 
che non si tratti di un accordo non esclusivo, a prescindere dal fatto che il licenziatario 
faccia qualcosa per il bene. Quanto più ampia è l’esclusiva che il  licenziatario si è 
assicurata, tanto più importante deve essere l’attenzione per questo aspetto da parte del 
licenziante. D’altra parte al licenziatario si chiede di pagare la garanzia anche se ha fatto 
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del suo meglio, ma la merce è rimasta comunque invenduta. Può darsi che il bene non 
abbia fatto presa sui consumatori; forse ha sofferto di mancanza di riconoscibilità e 
consapevolezza. Se ne può dedurre che la responsabilità del fallimento sia da addebitare 
al licenziante ma la garanzia deve essere pagata comunque. Inoltre di solito al 
licenziatario viene richiesto di versare un acconto. Spesso viene calcolato come 
percentuale della quota di garanzia del primo anno, e questa cifra può essere corrisposta 
alla firma del contratto. Tuttavia gli acconti non sempre vengono calcolati basandosi su 
questa formula. Può succedere che una garanzia bassa venga pagata interamente come 
acconto, mentre in altri casi l’anticipo è una  cifra irrisoria. Se invece è molto 
consistente, può essere versato per metà alla firma del contratto e successivamente i 
versamenti possono essere ultimati con una serie di pagamenti semestrali, invece che 
con un'unica forma forfetaria anticipata. 
 
Le percentuali delle royalies possono avere delle forti oscillazioni . Esiste un certo 
numero di fattori che contribuisce a determinare questa variabilità. 
In primo luogo sulle percentuali incide la legge della domanda e dell’offerta; un bene al 
quale aspirano molti licenziatari può ottenere delle royalties altissime. 
Anche il canale di distribuzione gioca un ruolo nella determinazione delle percentuali di 
royalties; queste tendono a essere più basse per i produttori che vendono agli operatori 
della grande distribuzione e tuttavia l’enorme ammontare delle vendite compensa questo 
lato. 
Anche i margini medi di  profitto lordo del licenziatario nel settore industriale 
influenzano le percentuali delle royalties. Il margine di solito indicato in percentuale è il 
profitto lordo diviso per il prezzo di vendita all’ingrosso. Il profitto lordo  equivale al 
prezzo di vendita all’ingrosso meno il costo dei prodotti venduti. 
Anche gli obiettivi dei licenziatari e dei licenzianti incidono sulle percentuali delle 
royalties, delle garanzie e degli acconti. Alcuni licenzianti cercano di ottenere acconti 
elevati come sostegno al finanziamento della produzione nel settore dell’intratenimento, 
ma possono offrire una percentuale di royalty più bassa in cambio di introiti anticipati 
più alti. 
Poiché ogni accordo di licensing è unico, in definitiva è possibile concordare qualsiasi 
genere di combinazione royalty/garanzia/anticipo. 
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5.2 LA PROTEZIONE DEI DIRITTI 
 
Gli accordi di licensing prevedono la cessione di un bene legalmente protetto. La 
registrazione del bene è un compito che spetta la licenziante, da assolvere prima di 
concederlo il licenza. 
Per prima cosa la tutela legale è ciò che conferisce al bene un valore intrinseco. Un 
licenziante è in grado di intraprendere azioni legali con le quali dare battaglia ai 
contraffattori se il bene è sottoposto a una adeguata protezione per tutti i Paesi nei quali 
verrà commercializzato. Inoltre, la tutela legale rende il bene commercializzabile, 
impedendo il vantaggio competitivo di chi copia a basso costo un bene di pregio. 
Lo strumento fondamentale per la protezione dei beni è il trademark o marchio di 
fabbrica registrato. La maggior parte dei proprietari di beni integrano il trademark 
registrando copyright per la grafica il testo e gli altri aspetti creativi collegati al bene. 
La tutela legale dell’immagine, della firma e del nome di personaggi celebri , poi, può 
dare luogo a situazioni complicate. 
Gli accordi di licensing che riguardano i beni di intrattenimento con prestazioni dal vivo 
pongono spesso problemi su diritto d’immagine e del relativo benestare. Spesso i 
licenziatari vogliono avere i diritti per un film o un programma televisivo solo se sanno 
di poter contare sullo sfruttamento dell’immagine delle maggiori star congiuntamente 
alle proprie linee di prodotti. Anche quando gli attori permettono che la propria 
immagine sia associata a dei prodotti, è possibile che impongano molte condizioni sul 
come l’immagine viene utilizzata, rendendo praticamente impossibile il superamento 
della procedura di approvazione del prodotto. Perciò per i licenziatari è importante 
accertare in anticipo se l’immagine di una celebrità è disponibile, e i licenzianti 
dovrebbero essere sinceri su qualunque rischio di non approvazione. 
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5.3 I CONTRATTI 
 
Il contratto di licensing garantisce che  entrambe le parti siano a conoscenza dei ruoli e 
delle responsabilità che si assumono. 
Il contratto deve specificare con chiarezza e nei dettagli quale bene si intende sottoporre 
all’accordo, comprese le indicazioni dei nomi, dalla grafica e dei logo soggetti a 
trademark. 
La cessione dei diritti identifica quella parte del contratto che definisce i prodotti, le 
aree geografiche, i canali di distribuzione e le condizioni di prezzo per i quali il 
licenziatario è autorizzato a commercializzare i prodotti. 
Il contratto deve descrivere esplicitamente i prodotti coperti dall’accordo. Deve 
specificare i disegni, i materiali e le forme autorizzati, in modo da distinguere questi 
prodotti da altri su licenza. In aggiunta alla descrizione dei prodotti, il contratto di 
licensing specifica anche se il licenziatario gode del diritto di vendita dei prodottio su 
licenza oppure di quello di fabbricazione . Il diritto di vendita implica la possibilità di 
importare prodotti dall’estero oppure di vendere dei prodotti fabbricati nel Paese 
mediante subappalto. Il diritto di fabbricazione comporta che il licenziatario realizzerà i 
prodotti senza ricorrere al sub-licensing. Il licenzianti si riservano il diritto di 
approvazione su tutti i sotto licanziatari o sub-appaltanti. 
Il contratto deve definire i canali di distribuzione che il licenziatario è tenuto a 
utilizzare, assicurando che la distribuzione da parte di due diversi licenziatari non crei 
delle sovrapposizioni, e che anche i brand di alto livello non prendano la strada dei punti 
vendita della grande distribuzione di massa. L’accordo deve definire anche se il 
licenziatario può distribuire i suoi prodotti attraverso vendite a prezzi scontati, vendite 
al dettaglio o entrambe. 
Il contratto, ancora, deve specificare l’area geografica per la quale le vendite sono 
consentite. L’accordo può coprire l’intero territorio nazionale o solo una parte di esso. 
 25 
Oltre chiaramente a definire il compenso, l’accordo deve indicare la durata temporale 
della propria validità. La durata media è di due o tre anni, ma può variare a seconda di 
vari fattori, compresa la durata di una relazione reciprocamente accettabile tra 
licenziante e licenziatario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 26 
 
 
6. CONCLUSIONI 
 
La conoscenza del licensing da parte del grande pubblico è in aumento. La copertura 
offerta dai media a questo business è molto più ampia di quanto non fosse all’inizio di 
questo decennio. Grazie a questa accresciuta esposizione, il numero degli operatori che 
entrano nel business del licensing è in aumento, dai piccoli produttori che sperano di 
guadagnare visibilità e aumentare il livello di consapevolezza del consumatore 
associando il loro prodotto a un bene molto conosciuto, alle grandi aziende che 
esaminano il loro portafoglio di brand per verificare se è possibile ricavare dal licensing 
introiti sussidiari. 
Quanto maggiore è l’aumento dei partecipanti al business tanto più la competizione tra i 
beni e tra i potenziali licenziatari si acuisce. 
Difronte all’accresciuta competizione licenzianti e licenziatari che ricorrono a un 
approccio al licensing dettato dal buon senso daranno slancio alle possibilità di 
successo. 
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